


































































































































































計　画 属性レベル 品質レベル 価値・べ・司 個人価値レベル
『
Young＝ 機能 実用 感情的
Feigin ベネフィット ベネフィット
Rokeach製品属性 選択基準 手段的価値 最終価値
Howard
Myers＝ 物的特性 ペンネーム的 タスクまたは ユーザー準拠
Shocker 特性 成果準拠




Choen 規定的属性 手段的属性 高価値
Gutman＝属性 結果 価値
Reynolds
01son二 具体的属性 抽象的属性 機能的結果 最終価値
Reynolds 社会心理的結果
手段的価値
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MyersとshokersのB属性（多少抽象的で多次元的であるが，測定可能な
属性）に置き換えられる。
2－3　態度と類似した全体評価
　R．W．01shavskyは，態度評価と同様の製品全体評価の形態として品質
を理解している11）。また，R．　Lutzは，感情的品質（affective　quality）と認
知的品質（cognitive　quality）の2つをあげている12）。感情的品質は，　Ol－
shavskyの全体態度を意味する知覚品質の概念と一致している。また，認
知品質は，低きっかけ刺激と実際の全体製品評価に絡んだ品質の推定評価
のケースである。
　Lutzの理論によれば，単に消費の最中に評価される経験属性（experi・
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ence　attribute）にたいして購買前に評価される属性，すなわち探索属性
（search　attribute）の比率が高ければ高いほど，品質については高レベルの
認知判断が行われることとなる。反対に，経験属性の比率が増大すると品
質について抽象的判断の傾向が強くなる。また，Lutzは，抽象的品質は相
対的に経験属性の支配するようなサービスと非耐久消費財においてよくみ
られ，認知品質は，探索属性が重視されるような産業財と耐久消費財につ
いて強い傾向が認められると主張している。
2－4　消費者の想起セット
　品質評価は比較環境の存在が前提となろう。すなわち，品質評価は消費
者の判断に依拠しており，ある最大支出に対して一般的な類似の意図が作
用するような一連の製品について行われるのである。競争企業の製品把握
を行う場合の製品評価は，消費者の検討する製品サービスの相対的優位性
や優秀性にともなってそのグレードが決定されるのである。たとえぽ，オ
レンジジュースの様々なブランドの品質評価の実体研究によると，消費者
は種々のブランド品質や形態品質について，ホームメイドのオレンジ
ジュースと比較する。図2は，概念的モデルの知覚品質の構成要素を詳説
したものである。これによれぽ，消費者は，品質を推測するために低レベ
ルの属性刺激を用いているとされよう。01shavskyは特定の属性から品質
を推定するこの傾向について，代理選択行動と呼称している13）。そして，所
与の代理属性が，製品と密接に関連している場合には，ステレオ・スピー
カーの品質とか自動車や衣料品のスタイル品質というような製品カテゴ
リーのようなケースが例示できよう。調査研究によれば，消費者は，ノン
シュガーの100％ジュースというような純粋なフルーツジュースを好む。
このような製品カテゴリーについては信頼できる製品の数少ない属性が品
質要素として提供されるのである。
　品質を示す属性は，本質的きっかけ刺激と非本質的なきっかけ刺激の2
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つの機能に分別されよう。本質的なきっかけ刺激は，製品の物理的要素を
含んでいるのであるが，これに対して，非才質的なきっかけ刺激は，風味，
色彩，生地，甘味というような属性を含んでいる。本質的属性は，製品そ
れ自体の特徴を変えない限り変化しないし，製品が消費されるに従って消
滅する。一方，非本質的な属性は製品の物的要素ではなくて価格イメージ
やブランドネーム，広告レベルのような製品に対する非物理的要素すなわ
ち心理的要素である。
　この2つの概念は，品質の規定には極めて有用であるが，概念規定の困
難さがある。たとえば，パッケージのような少ないきっかけ刺激は本質的
であるか非本質的であるかの区別が難しい。パッケージが主要な包装機能
図2　知覚品質の構成要素
ブランド名
縫1
広告レベル
非本質的
属性
客観的価格 灘 ［＝］非本質的属性■本質的属性⑪低レベル属性の知覚
○高レベルの抽象
出所：Valarie　A．　Zeithaml，“Consumer　Perceptions　of　Price，　Quality，　and　Value：
　　A　Means－End　Model　and　Synthesis　of　Evidence”　Journa　of　Marketing　vol．
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をはたしているかどうかによって，本質的きっかけ刺激か非本質的きっか
け刺激であるのかを判断するのが妥当であろう。すなおち，製品の保護を
目的としているパッケージングは，本質的なきっかけ刺激であり，ブラン
ド，価格，ロゴなどのプロモーションのための情報提示がなされている場
合は非本質的なきっかけ刺激である。
3　知覚価格の概念
　消費者の視覚からすれぽ，価格とは，製品を獲得するために断念したり
犠牲にするものである。すなわち，価格には，客観的価格，非貨幣的価格，
犠牲といった価格要素が存在する。JacobyとOlsonは，客観的価格を実際
の価格とし，知覚価格を消費者が記号化する価格として区別している14）。た
とえぽ，ある消費者は，ハイシージュースが6パック1ドル69セントであ
るという正確な価格を明確に認知するかも知れないが，他の消費者は，単
に，高すぎるとか安いとか曖昧なかたちで記憶したり，記号化する。
　このような客観的価格と知覚価格の区別については多くの研究成果があ
る。いくつかの見解によれぽ，「消費者は，必ずしも実際の製品価格を認識
したり記憶する」わけではない。むしろ，消費者は自分にとって意味のあ
る方法で価格を記号化するのである15）。多くの製品の準拠価格が必要にも
かかわらず，消費者の価格に対する認識や知識レベルは，かなり低いとい
われる。
　DicksonとSawyerの調査研究結果によれぽ，購入時のマーガリン，シ
リアル食品，歯磨き，コーヒーの4品目の価格チェックを行う消費者は，
54．2－60．6％であり，価格の重要度の認識のない消費者は58．5－76．7％に
のぼる16）。むろん，耐久消費財のような高価格製品の場合，価格情報が不足
しているとか時間的制約があるなど，条件が異なればこれらの結果は妥当
しないであろう。
　実際的価格と知覚価格とのギャップのもう一つの要因は，同じブランド
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についての店舗間の価格の差異傾向とか同じタイプかつ同じ品質の製品に
見られる大幅な価格変動といった価格分散にある17｝。
　経済学における全体価格モデルによれぽ，貨幣的価格は，消費者が製品
を獲得するための単なる支払い犠牲ではなくて，時間コストや探索コスト
あるいは心理的コストなど消費者が犠牲として知覚するコスト要素も含ま
れる。
4．価格と品質の関連性
　価格と品質の関連についての研究は数多くある。そして，価格と品質と
の相関については実証的に確認されている。すなわち，消費者は品質刺激
としての価格に依存しているという一般的な傾向にある。
　次に，価格と知覚品質との関連性については実証結果としてはあまり妥
当性が見られない18）。むしろ，客観的品質との相関関係があるといわれてい
る。
　図3は品質と価格との関連性を示した概念図であるが，客観的品質は客
観的価格と知覚価格に対して多少の依存効果があるが，知覚品質との相関
　　　　　　　　図3　知覚価格と知覚品質との相互関連性
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性はほとんどない。
　消費老の意思決定プロセスに影響するのは，知覚価格と知覚品質の相互
作用によってもたらされる属性レベルの一部である。ここで確認しておく
べきことは，客観的価格と知覚価格かつ客観的品質と知覚品質との関連で
あろう。客観的価格は知覚価格形成には直接的には影響しない。なぜなら，
知覚価格は，消費者の情報刺激による価格反応状態であり，情報刺激は客
観的価格の情報要素のみならず他の要素を多く含んでいるからである。客
観的品質と知覚品質についても同様なことが言えよう。
むすび
　属性レベルにおける価格と品質について述べたのであるが，消費者の視
角に立って価格と晶質の認識がなされるべきであることをマーケタは，肝
に命じておくべきであろう。すなわち，消費者の知覚プロセスを経過した
価格と品質概念は，マーケタの当初意図したものと異なる可能性がある。
この差異をできるだけ狭める必要がある。
　そのためには，知覚価格と知覚品質を構成する要素の分析が不可欠とな
ろう。これらは，製品カテゴリーによってかなり相違するであろうし，消
費者が重要視する製品属性の組合せによって様々の認識パターンを想定す
ることが求められる。
　高級志向と価格志向（とりわけ低価格志向）は，二律背反ではなくて，消
費者の個別的多様化である。また，消費者行動における価格志向は，消費
税の課税にともなう価格情報或いは商品情報依存度が強まった結果であ
り，いわぽ，知覚価格形成度が高まったということである。
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